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ABSTRACT 
Durch eine zunehmende Internationalisierung verschiedenster Handelsunter-
nehmen gewinnen auch Erkenntnisse über kulturspezifische Phänomene des 
Konsumentenverhaltens im Handelskontext mehr und mehr an Relevanz. Die 
vorliegende Studie widmet sich der Bedeutung der Dimensionen der Dienstleis-
tungsqualität im Lebensmitteleinzelhandel und deren Einfluss auf die Einkaufs-
stättentreue in Deutschland und Spanien. 
Zu diesem Zweck wurden Konsumenten in Deutschland und Spanien zu ihrer 
Wahrnehmung der Dienstleistungsqualität in Supermärkten befragt. Mittels 
exploratorischer und konfirmatorischer Faktorenanalyse wurde eine für beide 
Länder identische Drei-Faktoren-Struktur der Dienstleistungsqualität im Lebens-
mitteleinzelhandel generiert. Die Ergebnisse der Mehrgruppen-Kausalanalyse 
weisen auf wichtige Unterschiede zwischen den Ländern hin. Während spani-
sche Konsumenten mehr auf die persönliche Interaktion und das physische 
Umfeld als auf ein frisches und breites Warensortiment Wert legen, steht für 
Deutsche die Auswahl und Frische des Angebotes an erster Stelle, gefolgt von 
der persönlichen Interaktion. Der Convenience des physischen Umfeldes kommt 
nur geringe Relevanz im Hinblick auf die Erklärung der Gesamtzufriedenheit und 
der Einkaufsstättentreue zu. In beiden Ländern stellt jedoch die Preiswahrneh-
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1. Dienstleistungsqualität als Gegenstand der interkulturellen 
Handelsforschung 
Die Qualität von Dienstleistungen sowie ihre Messung und Bedeutung für den Unterneh-
menserfolg stößt in Marketingforschung und -praxis seit langem auf reges Interesse. Trotz 
einer generell intensiven wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema Dienstleis-
tungsqualität bzw. dem SERVQUAL-Ansatz besteht zum speziellen Phänomen „Dienstleis-
tungen im Handel“ eine Forschungslücke (Fassnacht 2003). Dabei gilt eine verstärkte 
Dienstleistungsorientierung im Handel als eine  Erfolg versprechende Strategie. Sirohi, 
McLaughlin und Wittink (1998) kommen zu dem Ergebnis, dass die Dienstleistungsqualität 
im Supermarkt auch die Wahrnehmung der Warenqualität beeinflusst. Zudem erleichtert das 
Angebot von Dienstleistungen die Kundenbindung an das Unternehmen (Fassnacht 2003, S. 3 
f.). 
Des Weiteren wird zunehmend erforscht, ob und inwiefern kulturelle Differenzen bei der 
Wahrnehmung der Dienstleistungsqualität und der Bedeutung der einzelnen Dimensionen 
existieren (Furrer/Liu/Sudharshan 2000; Mattila 1999; Winsted 1997). Diese Forschungsfrage 
hat auch im Lebensmitteleinzelhandelskontext höchste Relevanz, der weltweit durch 
intensiven Wettbewerb (Täger/Nassua 1998, S. 26) und eine zunehmende Internationalisie-
rung gekennzeichnet ist (Siu/Chow 2003, S. 72). Die Heimatmärkte sind oftmals gesättigt, und 
Handelsbetriebe suchen seit etwa Anfang der 1980er Jahre nach neuen attraktiven Märkten, 
wie sie z.B. in Südamerika und Asien oder auch in Spanien zu finden sind (Zentes/Swoboda 
1998, S. 5ff.). Dabei führt Deutschland zusammen mit Frankreich die Rangliste der Länder 
an, die Einzelhandelskonzepte exportieren. Die Internationalisierungsaktivitäten stützen sich 
häufig auf die Annahme einer koninuierlichen Homogenisierung der Kundenpräferenzen über 
die Landesgrenzen hinweg (Levitt 1983). Bezüglich der Akzeptanz bestimmter Betriebstypen 
scheint sich diese Konvergenzhypothese zu bestätigen, worauf bspw. der Siegeszug der 
Hypermarchés in Lateinamerika und der deutschen Discounter in südeuropäischen Ländern 
hindeuten. Es darf jedoch nicht außer Acht gelassen werden, dass nach wie vor Differenzen 
im Konsumentenverhalten bestehen, wie es unterschiedliches Beschwerdeverhalten (Weg-
mann 2001) oder auch die divergierende Erwartung an und Bewertung der Qualität von 
Dienstleistungen verdeutlichen (z.B. Furrer/Liu/Sudharsan 2000). Dennoch wurden kulturelle 
Effekten im Retail-Kontext bisher kaum erforscht (Straughan/Albers-Miller 2001) 
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Das zentrale Ziel unseres Beitrags ist es zu untersuchen, welche Dimensionen der Dienstleis-
tungsqualität im Lebensmitteleinzelhandel den größten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit 
und Einkaufsstättentreue der Kunden ausüben und diesbezüglich Unterschiede zwischen 
Spanien und Deutschland aufzudecken. Zu diesem Zweck wird zunächst eine kurze Einfüh-
rung zur interkulturellen Marketingforschung gegeben. Um ein auf beide Länder anwendba-
res, praktikables Modell der Dienstleistungsqualität im Einzelhandel entwickeln zu können, 
stellen wir zunächst bestehende Modelle der Dienstleistungsqualität allgemein und im 
Einzelhandel im Speziellen vor. Einem Überblick über die Forschung zur interkulturellen 
Übertragbarkeit dieser Ansätze schließt sich die Entwicklung des Untersuchungsmodells und 
die Formulierung von Hypothesen über interkulturelle Unterschiede an. Das Untersuchungs-
modell berücksichtigt –  neben der zentralen Determinante Dienstleistungsqualität und dem 
Zielphänomen Einkaufsstättentreue – Zufriedenheit, Preiswahrnehmung und Lage der 
Einkaufsstätte als weitere Modellgrößen. Im Folgenden untersuchen wir die Generalisierbar-
keit der Messmodelle und vergleichen schließlich die Kausalzusammenhänge in beiden 
Länder-Samples. Der Beitrag schließt mit einer Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse 
und mit weitergehenden Handlungsempfehlungen für Handelsunternehmen im Kontext der 
Internationalisierung. 
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2. Kultur als Gegenstand der Marketingforschung 
2.1. Kultur als Determinante des Konsumentenverhaltens 
Grundsätzlich lassen sich Kulturdefinitionen in zwei Kategorien einteilen. Soziokulturelle 
Ansätze verstehen die Kultur als Bestandteil des Sozialsystems, das einen Menschen umgibt 
(Holzmüller/Schuh 1995, S. 98). Kultur äußert sich demnach in einem gleichen Verhalten 
(z.B. Riten) bzw. gleichen Verhaltensergebnissen (z.B. Architektur, Kleidung) von Menschen. 
Osgood (1951, S. 211ff.) fasst diese deskriptiven Anteile einer Kultur unter dem Terminus 
„Percepta“ zusammen. Im internationalen Marketing dominierte bis Mitte der 1990er Jahre 
stark diese soziokulturelle Auffassung. Da dieser Kulturbegriff nur schwer operationalisierbar 
ist und letztendlich auch nur noch wenige Impulse für die Forschung aus dieser Richtung 
kamen, gewannen in jüngerer Zeit diejenigen Ansätze an Bedeutung, die Kultur als 
Ideensystem betrachten (Holzmüller/Schuh 1995, S. 98). 
Dieser Auffassung zufolge bildet Kultur „ ... ein System gemeinsamer Ideen ..., das den 
Kulturmitgliedern eine Orientierung in der sozialen und physischen Umwelt ermöglicht und 
von vielfach unbewusst bleibenden Denkstrukturen geprägt ist“ (Schuh 1997, S. 77) Bei 
diesem kognitiven Ansatz machen also gedankliche Gemeinsamkeiten der Mitglieder eine 
Kultur aus. Bestimmte gemeinsame aufgabenbezogene Kognitionen, wie der Wahrnehmung, 
die Bewertung und das Verhaltens, verschaffen den Kulturmitgliedern Orientierung in ihrer 
Umwelt (Holzmüller 1995, S. 34f.). Im Gegensatz zur Konzeption der Kultur als sozio-
kultureller Bestandteil stehen hier die sog. „Concepta“ im Mittelpunkt. Damit gemeint sind 
Verhaltensursachen, wie Normen, Werte und Einstellungen, weshalb dieses Konzept auch als 
explikativ zu verstehen ist (Müller/Gelbrich 2004, S. 69). 
Kulturelle Einflüsse prägen das Verhalten von Individuen, ohne dass sie sich dessen bewusst 
sind. Kultur stellt dabei im Sinne des explikativen Konzeptes eine Art „Hintergrundphäno-
men“ dar. Grundsätzlich gelten kulturelle Werte und Normen als zentrale Determinanten des 
Verhaltens. Individuen internalisieren diese kulturellen Werte sowie Verhaltensnormen durch 
den Prozess der Sozialisation (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 553). Werte stellen dabei 
Vorstellungen dessen, was in einer Gesellschaft wünschenswert ist, dar. Normen erwachsen 
wiederum aus den Werten und bilden eine Art Regeln, die das Verhalten der Individuen 
lenken und ihm zugleich Grenzen setzen (Hawkins/Best/Coney 2004, S. 43). Normen und 
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kulturelle Werte sind allen Mitgliedern einer Kultur gemein. Auf diese Weise ist kulturell 
determiniert, was als normal und logisch gilt (McCort/Malhotra 1993, S. 95).  
In Hinblick auf die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualität fungiert die Kultur möglicher-
weise als ein Filter: „As a member of a culture the individual sees his or her world through an 
interpretive frame. This frame is culturally constituted” (McCracken 1987, S. 122). Darüber 
hinaus ist ein substantieller kultureller Einfluss insbesondere vor dem Hintergrund der im 
Rahmen von Dienstleistungen stattfindenden Interaktion wahrscheinlich (Winsted 1997, S. 
338). Die Kultur stellt für soziale Interaktionen eine Art Bezugssystem mit einer unterschied-
lichen Ausprägung der Rollen sowie ein spezielles Repertoire an Regeln zur Verfügung. 
2.2. Grundzüge der interkulturellen Konsumentenforschung 
Die grenzüberschreitende bzw. interkulturelle Konsumentenforschung bildet einen spezifi-
schen Teilbereich der Konsumentenforschung. Auch wenn seit den 1970er Jahren ein 
wachsende Beschäftigung mit interkulturellen Fragestellungen festzustellen ist, ist die 
Forschung in diesem Bereich im Vergleich zu anderen Forschungszweigen noch immer 
begrenzt (Manrai/Manrai 1996, S. 10). Vor allem besteht eine große Lücke zwischen der 
immer wieder betonten Relevanz für Wissenschaft und Praxis und der tatsächlichen wissen-
schaftlichen Beschäftigung mit dem Thema Kultur. In dieser Hinsicht ist die amerikanische 
Forschungstradition der deutschen zumindest ein Stück voraus. Auch mangelt es in vielen 
Fällen einer soliden theoretischen Fundierung, so dass interkulturelle Phänomenen eher 
anekdotenhaft abgehandelt werden (Holzmüller 1995, S. 8ff.) 
Innerhalb kulturvergleichender Forschung können verschiedene strategische Grundpositionen, 
die das weitere methodische Vorgehen determinieren, voneinander abgegrenzt werden. Ist der 
Zutritt emisch, so erfolgt der Einsatz der Messinstrumente differenziert, d.h. länderspezifische 
Eigenheiten werden ausdrücklich im Messinstrument berücksichtigt. Dies verhindert aber oft 
eine Vergleichbarkeit über die nationalen Grenzen hinweg (Holzmüller 1989, S. 1146f.). 
Etische Forschung hingegen sucht nach universell einsetzbaren Konstrukten und Konzepten. 
Die Konzepte sollen kulturfrei sein und nationale Besonderheiten werden nicht berücksich-
tigt. Man geht hierbei davon aus, dass universelle Verhaltensmuster existieren, die auch 
mittels standardisierter Messmethoden erfasst werden können (Mennicken 2000, S. 171). 
Allerdings müssen die beiden Forschungsstandpunkte einander nicht ausschließen, sondern 
sind durchaus ergänzend zu bewerten. Beim ipsativen Vorgehen ist das verwendete 
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Messinstrument zwar über verschiedene Länder hinweg standardisiert ist, die gewonnenen 
Daten werden aber einer kulturspezifischen Analyse unterzogen. So kann auch kulturspezifi-
schen Reaktionsweisen Rechnung getragen werden (Holzmüller 1995, S. 155). Der modifi-
zierte Ansatz impliziert ein entgegengesetztes Vorgehen, nämlich das Verwenden von 
kulturspezifischen Messinstrumenten, während die erhobenen Daten ohne Rücksicht auf ihre 
Kulturzugehörigkeit interpretiert werden (Holzmüller 1989, S. 1146f.). In unserer Studie wird 
dem ipsativen Ansatz gefolgt, da unser Interesse den Unterschieden der Einflüsse der 
Dienstleistungsqualitätsdimensionen auf die Kundenzufriedenheit gilt. Dies erfordert 
standardisierte Messinstrumente kombiniert mit einer länderspezifischen Analyse der 
gewonnen Daten. 
2.3. Ansätze zur Operationalisierung von Kultur 
Als bekanntester Ansatz zur Operationalisierung von Kultur gilt das Wertemodell nach 
Hofstede. Hofstede versteht Kultur gemäß des explikativen Ansatzes (vgl. 2.1) als „collective 
programming of the mind“ (Hofstede 2004, S. 1). Mittels Korrelations- und Faktoranalysen 
von in 72 Ländern erhobenen Daten identifiziert Hofstede zunächst vier (später noch eine 
fünfte) Dimensionen zur Beschreibung von Kulturen. Jedem einbezogenen Land wird für jede 
der vier Dimensionen eine Punktzahl zugeordnet, anhand derer die Länder miteinander 
verglichen werden können (Hofstede 2001a, S. 18). 
Unter der Dimension der Machtdistanz (Power Distance) versteht Hofstede „das Ausmaß, bis 
zu welchem die weniger mächtigen Mitglieder von Institutionen und Organisationen in einem 
Land erwarten und akzeptieren, dass Macht ungleich verteilt ist“ (Hofstede 2001a, S. 33). Die 
zweite Dimension nach Hofstede, Unsicherheitsvermeidung (Uncertainty Avoidance), 
erfasst, auf welche Weise Gesellschaften mit Unsicherheit umgehen. Menschen in stark 
unsicherheitsvermeidenden Kulturen suchen stets eine Art Struktur in Organisationen und 
Beziehungen, um etwaige Ereignisse interpretierbar und vor allem vorhersehbar zu machen 
(Hofstede 2004, S. 145ff.). Die Dimension Individualismus bzw. Kollektivismus erfasst, wie 
die Beziehung zwischen einem Individuum und der Gesellschaft gestaltet ist (Hofstede 2004, 
S. 209ff.). Die Dimension Maskulinität bzw. Feminität bezieht sich auf die Aufteilung der 
Geschlechterrollen in der Gesellschaft (Hofstede 2004, S. 297ff.). Später fügt Hofstede noch 
eine weitere Wertedimension hinzu, die langfristige vs. kurzfristige Orientierung. Eine 
langfristige Orientierung bedeutet dabei in Gesellschaften, dass zukünftige Werte wie 
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Ausdauer und Sparsamkeit einen hohen Stellenwert einnehmen sollen, während sich Kulturen 
mit einer kurzfristigen Orientierung eher vergangenheits- und gegenwartsgerichteten Werten 
zuwenden (Hofstede 2004, S. 359).  
Auch wenn Hofstedes Wertemodell nicht ohne Kritik geblieben ist – häufig bemängelt 
werden bspw. die unzulängliche theoretische Fundierung sowie das Alter der Studie – 
konnten die Ergebnisse in vielen Replikationsstudien bestätigt werden (Müller/Gelbrich 2004, 
S. 159). Auch die enorme Datengrundlage (n = 116.000) ist ein wichtiger Grund dafür, dass 
Hofstedes Ansatz nach wie vor in vielen wissenschaftlichen Arbeiten Verwendung findet. 
Neben Hofstedes Ansatz hat auch der Ansatz zur Differenzierung nach Hall weitreichende 
Beachtung gefunden (Kutschker/Schmid 2002, S. 694).  
Für Hall können Kulturen insbesondere durch die Kontextgebundenheit der Kommunika-
tion unterschieden werden. Die Bedeutung einer Mitteilung setzt sich dabei zum einen aus 
dem berichteten Ereignis und zum anderen aus dem Kontext, der dieses Ereignis umgibt, 
zusammen. Unter Kontext sind dabei Hintergrundinformationen und Infos aus der Umgebung, 
wie z.B. die Menge an nicht-verbalen Informationen, welche mit in die Kommunikation 
einfließen, d.h. Mimik, Körpersprache, Tonhöhe, etc. zu verstehen. Das Verhältnis von 
explizit überlieferten Informationen oder aus dem Kontext zu erschließenden Signalen in 
einer Kommunikationssituation variiert nun von Land zu Land. Entsprechend der Kontextge-
bundenheit der Kommunikation lassen sich Länder folglich auf einer Skala mit den beiden 
Extrema „Low-Context“ und „High-Context“ anordnen (Hall/Hall 2003).  
Unter Low Context Kulturen werden dabei von Hall solche Kulturen verstanden, in denen 
die Mehrheit der Informationen explizit von den Sprechern genannt werden. Sie sind also 
kontextungebunden. Hingegen läuft in High Context Kulturen die Kommunikation 
kontextgebunden ab, d.h. die „silent language“ der Umgebung spielt für die Kommunikation 
eine große Rolle. High Context Kulturen zeichnen sich auch dadurch aus, dass sie über sehr 
hochentwickelte und weit verzweigte soziale Beziehungen verfügen (Hall 1979, S. 146). 
Diese Kulturen sind z.B. die mediterranen Kulturen, Japan und die arabischen Kulturen 
(Hall/Hall 2003, S. 166). Unter Low-Context-Kulturen fallen beispielsweise Amerikaner, 
Deutsche und Skandinavier (Hall/Hall 2003, S. 7). Zu der Individualismus-Kollektivismus-
Dimension nach Hofstede eine Verbindung dahingehend, dass in kollektivistischeren 
Kulturen eher die High-Context Kommunikation vorherrscht (Müller/Gelbrich 2004, S. 82f.).  
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Ein weiteres Unterscheidungskriterium von Kulturen ist der Umgang mit der Zeit. Hall 
unterscheidet zwischen einer monochronen und polychronen Zeitauffassung. In monochro-
nen Kulturen erfahren die Menschen Zeit linear. Sie konzentrieren sich stets nur auf eine 
Aktivität. Zeitpläne und Pünktlichkeit sind von großer Bedeutung. Monochrone Kulturen sind 
zumeist auch Low-Context Kulturen. In polychronen Gesellschaften wird mehr Wert auf 
zwischenmenschliche Beziehungen gelegt und es werden verschiedene Aktivitäten parallel 
ausgeübt (Hall 1979; Hall/Hall 2003). Darüber hinaus befasste sich Trompenaars mit der 
Beziehung zwischen den zeitlichen Abschnitten Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft und 
ihrer unterschiedlich empfundenen Wichtigkeit in verschiedenen Kulturen. Vergangenheits-
orientierte Kulturen nehmen alles in Kontext von Tradition und Geschichte wahr. Gegen-
wartsorientierte Kulturen messen dem heutigen Tun und Erleben eine besondere Bedeutung 
zu. Die Beschäftigung mit künftigen Entwicklungen sowie langfristige, nach vorne gerichtete 
Planung haben einen großen Stellenwert in zukunftsorientierten Gesellschaften (Trompe-
naars/Hampden-Turner 2004, S. 120 ff.). 
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3. Dienstleistungsqualität in Handelsunternehmen 
3.1. Handelunternehmen als Dienstleister  
In der jüngeren Marketingliteratur werden Dienstleistungen i.d.R. anhand ihrer konstitutiven 
Merkmale charakterisiert. Die Intangibilität bzw. Immaterialität der Leistung bezieht sich 
dabei auf die Tatsache, dass Dienstleistungen abstrakter als Sachgüter und daher nicht sicht-, 
tast- oder fühlbar sind (Grönroos 2001, S. 49; Zeithaml/Bitner 1996, S. 5). Da jedoch fast alle 
Leistungen sowohl materielle als auch immaterielle Bestandteile aufweisen, ist eine trenn-
scharfe Unterteilung in Sachgüter und Dienstleistungen anhand dieses Kriteriums nicht 
möglich. Der Prozesscharakter von Dienstleistungen führt u.a. dazu, dass Produktion und 
Konsum von Dienstleistungen simultan erfolgen müssen (Uno-Acto-Prinzip) (Grönroos 
2001, S. 48). Die Leistung  wird im Moment der Kontaktsituation zwischen Kunden bzw. 
Kundenobjekt und Dienstleistungspersonal vollzogen. Drittens sind Dienstleistung durch die 
Integration eines externen Faktors charakterisiert. Um einen Dienst oder eine Veränderung 
an Menschen oder Objekten durchführen zu können, ist dessen Einbindung in den Dienstleis-
tungsprozess notwendig (Meffert/Bruhn 2003, S. 62ff.). Direkte Folgen aus den Basisbeson-
derheiten sind u.a., dass Dienstleistungen weder lager- noch transportfähig sind (Mef-
fert/Bruhn 2003, S. 64f.). Die Heterogenität der Dienstleistungsqualität ergibt sich vor allem 
aus der Integration des externen Faktors sowie aus den divergierenden Fähigkeit und den 
Anstrengungen der Mitarbeiter (Zeithaml/Bitner 1996, S. 21). Zudem zeichnet sich die 
Dienstleistungsproduktion durch eine ausgeprägte Phasenorientierung aus, die sich in eine 
Potenzial-, Prozess- und Ergebnisorientierung unterteilen lässt (Hilke 1989). 
Die Diskussion darüber, ob Handelsbetriebe zum Dienstleistungssektor zu rechnen sind, wird 
in Deutschland kontrovers geführt. So spricht sich beispielsweise Meyer (1990) gegen eine 
Zugehörigkeit zum Dienstleistungsbereich aus, da Handelsbetriebe vornehmlich Sachgüter 
zum Verkauf anbieten. Des Weiteren argumentiert er, dass keine wirkliche Integration eines 
externen Faktors stattfindet, da der Handel seine Leistungen lediglich als Intermediär anbietet, 
ohne eine Änderung daran zu erwirken. Eine Integration eines externen Faktors sei ebenfalls 
nicht gegeben. Drittens sieht Meyer im Handel das Uno-Acto-Prinzip nicht erfüllt, da die 
Güter bereits vor ihrem Absatz zu Sortimenten zusammengestellt werden (Meyer 1999, S. 60 
ff.). 
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Es lassen sich aber mehrheitlich Stimmen finden, die Handelsunternehmen zumindest in 
funktioneller Hinsicht auch als Dienstleister betrachten. So verweist Buddeberg (1959) 
darauf, dass Handelsbetriebe „ihre Dienstleistungen im Grundsatz stets mit dem Warenum-
satz“ (Buddeberg 1959, S. 10) kombinieren. Für Barth besteht die Aufgabe von Handelsbe-
trieben in der „Kombination fremderstellter Sachleistungen mit eigenerstellten Dienstleistun-
gen“ (Barth 1999, S. 2). Nach Müller-Hagedorn (1998) sind die besonderen Merkmale eines 
Dienstleistungsunternehmens weitestgehend auf ein Handelsunternehmen übertragbar. So 
stehen auch im Handel „Potentialfaktoren“ vor der eigentlichen Transaktionsleistung, die als 
Indikator für die Qualität der Leistung dienen. Als Beispiel sei hier die luxuriöse Innenaus-
stattung eines Geschäftes angeführt, die den Kunden eine höhere Qualität der Waren 
vermuten lässt. Auch das Uno-Acto-Prinzip und die Beteiligung eines externen Faktors lassen 
sich auf Handelsbetriebe übertragen, da die wahrgenommene Qualität einer Beratung im 
stationären Einzelhandel beispielsweise auch davon abhängt, wie gut und in welchem Maße 
der Kunde dabei mitwirkt. Hinsichtlich der Immaterialität von Leistungen nimmt der Handel 
insofern eine Zwischenposition ein, da er  Sach- wie Dienstleistungen anbietet. Zwar können 
die Waren gelagert werden, möglich ist dies aber z.B. nicht bei Beratungsvorgängen, die 
Leistung kann also als partiell immateriell bezeichnet werden (Müller-Hagedorn 1998, S. 58 
ff.). Auch die so genannten Handelsfunktionen (Raumüberbrückungsfunktion, Zeitüber-
brückungsfunktion, quantitative Sortimentsfunktion, qualitative Sortimentsfunktion, 
Kreditfunktion, Werbefunktion), die häufig zur Ableitung der Existenzberechtigung des 
Handels herangezogen werden, sind immaterieller Natur und entsprechen weitestgehend den 
weiteren konstitutiven Merkmalen von Dienstleistungen, weshalb die Handelstätigkeit als 
Dienstleistung bezeichnet werden kann (Homburg/Krohmer 2003, S. 713). Auf Basis dieser 
Überlegungen erweisen sich die Ansätze zur Konzeptualisierung und Messung der Dienstleis-
tungsqualität für den vorliegenden Untersuchungskontext als relevant und können auf 
Handelsunternehmen übertragen werden.  
3.2. Modelle zur Messung der Dienstleistungsqualität 
Parasuraman, Zeithaml und Berry definieren Dienstleistungsqualität “a global judgement, or 
attitude relating to the superiority of the service” (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988, S. 16). 
Mehrheitlich wird die Dienstleistungsqualität als ein der Einstellung vergleichbares oder 
ähnliches Konstrukt verstanden (Bitner/Hubbert 1994, S. 75; Gotlieb/Grewal/Brown 1994, S. 
875). Sie kann als eine umfassende Gesamtbewertung der Dienstleistungserbringung eines 
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Unternehmens betrachtet werden. Es muss damit keine konkrete Erfahrung mit dem Anbieter 
vorliegen, eine Beurteilung kann auch durch die berichtete Erfahrung eines Dritten erfolgen 
(Hentschel 2000, S. 299). Dienstleistungsqualität ist als ein relativ stabiles, primär kognitives 
Konstrukt zu begreifen (Brady/Robertson 2001, S. 54; Cronin/Taylor 1994, S. 126). Den 
meisten Modellen der Dienstleistungsqualität  liegt die Annahme zugrunde, dass Konsumen-
ten die Qualität anhand verschiedener Dimensionen beurteilen. 
Die Ansätze zur Konzeptualisierung und Messung der Dienstleistungsqualität im Handel 
bauen auf dem Modell von Grönroos und insbesondere auf dem SERVQUAL-Modell nach 
Parasuraman, Zeithaml und Berry auf. Grönroos (1984) geht davon aus, dass die vom 
Konsumenten wahrgenommene Dienstleistungsqualität das Resultat eines Vergleichs 
zwischen den Erwartungen vor und den Erfahrungen nach der Inanspruchnahme einer 
Dienstleistung ist. Die Qualität einer Dienstleistung besteht nach Grönroos aus zwei 
Komponenten, der technischen und der funktionalen Qualität. Die technische Qualitätsdi-
mension entspricht der Ergebnisdimension und bezeichnet, was der Nachfrager im Rahmen 
der Dienstleistungserbringung erhält. Die funktionale Qualität bezieht sich auf die Art und 
Weise der Dienstleistungserbringung, also beispielsweise die Interaktion zwischen Personal 
mit Kunden. Ein weiterer Bestandteil des Modells ist das Image des Unternehmens. Das 
Image ergibt sich zum einen aus der technischen und funktionalen Dimension, zum anderen 
beeinflusst es die Wahrnehmung der beiden Qualitätsbestandteile. Rust und Oliver (1994) 
schlagen aufbauend auf dem Modell von Grönroos ein dreidimensionales Qualitätskonstrukt 
vor, das sich aus den Komponenten „Service Product“ (technische Qualität), „Service 
Delivery“ (funktionale Qualität) und „Service Environment“ zusammensetzt (Rust/Oliver 
1994).  
Auch Parasuraman, Zeithaml und Berry (1985, 1988) verstehen die Wahrnehmung der 
Dienstleistungsqualität als Vergleich zwischen der vom Nachfrager erwarteten und wahrge-
nommenen bzw. erlebten Leistung. In ihrem Gap-Modell der Dienstleistungsqualität 
(Parasuraman/Zeithaml/Berry 1985) identifizieren sie insgesamt fünf „Gaps“, die in der 
Wahrnehmung einer mangelnden Dienstleistungsqualität resultieren. Die Diskrepanz 
zwischen Erwartung und Wahrnehmung der Kunden (Gap 5), also der wahrgenommenen 
Dienstleistungsqualität, ist Resultat der vorangegangenen vier internen Gaps (z.B. Gap 
zwischen den Erwartungen des Kunden und der Wahrnehmung dieser Erwartungen durch den 
Dienstleister), und kann durch den SERVQUAL-Messansatz erfasst werden. Das SERV-
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QUAL-Instrument setzt sich aus fünf Dimensionen der Dienstleistungsqualität zusammen. 
Die erste Dimension „Tangibles“ bezeichnet die Annehmlichkeit des tangiblen Umfelds, d.h. 
die Räumlichkeiten, die Einrichtung des Dienstleistungsunternehmens, sowie die äußere 
Erscheinung des Personals. „Reliability“ (Verlässlichkeit, Zuverlässigkeit) bezeichnet die 
Fähigkeit, die versprochene Dienstleistung zuverlässig und akkurat zu. „Responsiveness“ 
bzw. die Reaktionsfähigkeit beschreibt die Bereitschaft der Serviceangestellten, den Kunden 
zu helfen und ihnen zügig die Leistung zu erbringen. „Assurance“ ist die Leistungskompe-
tenz und reflektiert Kenntnis, Höflichkeit und Respekt der Angestellten sowie ihre Vertrau-
enswürdigkeit. „Empathy“ bzw. Einfühlungsvermögen gibt die Bereitschaft des Unterneh-
mens wieder, sich individuell um seine Kunden zu kümmern (Parasuraman/Zeithaml/Berry 
1988).  
Die zugehörigen 22 Items werden jeweils mit zwei Fragen abgefragt, indem eine Doppelska-
la zugrunde gelegt wird, mit welcher die Erwartungen und aktuelle Wahrnehmung erfasst 
werden. Die Qualität einer Dienstleistung kann dann als gut bezeichnet werden, wenn die 
Wahrnehmungswerte die Erwartungswerte übertreffen oder zumindest beide gleich sind. Trotz 
seiner weitreichenden Verwendung mit guten und validen Ergebnissen in zahlreichen Studien 
(Donthu/Yoo 1998) ist das SERVQUAL-Instrument nicht ohne Kritik geblieben. Ursache 
hierfür ist u.a. die mit der Operationalisierung des Erwartungsbegriffs verbundenen Problema-
tik (Hentschel 1992, S. 124). Nach Parasuraman, Zeithaml und Berry (1985) werden mittels 
der „so sollte es sein“-Aussagen Idealwerte abgefragt. D.h. der untersuchte Dienstleister 
müsste eine Leistung anbieten, die besser als ideal ist, damit überhaupt eine positive 
Bewertung zustande kommen kann (Hentschel 2000, S. 312). Anlass für die Kritik verschie-
dener Autoren gibt auch das mit dem idealen Anspruchsniveau verbundene Phänomen der 
sog. Anspruchsinflation. Damit ist gemeint, dass die Probanden meist dazu tendieren, einen 
hohen Wert bei den Erwartungen anzugeben (Haller 1993, S 24).  
Carman beanstandet darüber hinaus, dass sowohl die Erwartungs- wie auch die Wahrneh-
mungsitems im Nachhinein abgefragt werden. Ein realistisches Bild aber ergibt sich nur, 
wenn die Erwartungen ex ante und die Wahrnehmungen ex post erhoben werden (Carman 
1990, S. 47). Basierend auf diesen Einwänden entwickelten Cronin und Taylor (1992) das 
Messinstrument SERVPERF. Dabei wird ausschließlich die durch den Kunden wahrgenom-
mene Leistung, also die „Performance“ gemessen. Erwartungen werden als implizit in den 
Eindrucksurteilen enthalten begriffen (Haller 1998, S. 108). Die Autoren zeigen, dass sich mit 
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diesem Messansatz bessere Ergebnisse erzielen lassen. So weist SERVPERF eine höhere 
Konstruktvalidität sowie eine höhere Korrelation der Einzelwerte zum gleichzeitig miterho-
benen Globalurteil und erklärt einen größeren Varianzanteil der Gesamtbeurteilung. Darüber 
hinaus besteht ein stärkerer Zusammenhang zu den Konstrukten Zufriedenheit und Kaufab-
sicht (Cronin/Taylor 1992, S. 62ff.) So bietet sich der Einsatz von SERVPERF nicht zuletzt 
besonders dann an, „ ... when the objective is to increase prediction and/or explanation“ 
(Dabholkar/Shepherd/Thorpe 2000, S. 167). Daneben spricht für das Verfahren, dass es leicht 
benutzbar ist und der Befragungsaufwand im Vergleich zu SERVQUAL geringer ist (Haller 
1993, S 103). Auch in dieser Studie werden daher ausschließlich die Wahrnehmungswerte der 
Dienstleistungsqualität abgefragt. 
3.3. Dienstleistungsqualität im Handel 
„Dienstleistungsqualität im Handel ist die durch den Konsumenten anhand einzelner 
Leistungsattribute wahrgenommene und im Hinblick auf seine Nutzenerwartungen bewertete 
Beschaffenheit der materiellen und immateriellen Komponenten der Handelsleistung, soweit 
sie sich nicht auf die reine Bereitstellung von Ware oder die Ware bezieht“ (Deppisch 1997, 
S. 32). Wie diese Definition verdeutlicht, ist Dienstleistungqualität im Handel ein komplexes 
Konstrukt und es stellt sich die Frage, inwiefern sich die SERVQUAL-Dimensionen auf den 
Einzelhandelskontext übertragen lassen. So stellen verschiedene Forscher fest, dass die 
Anzahl der Dimensionen je nach Branche divergieren (z.B. Babakus/Boller 1992; Carman 
1990) und es branchenspezifischer Modifikationen der Itembatterie bedarf (z.B. Brady/Cronin 
2001; Dabholkar/Thorpe/Rentz 1996).  
Noch gibt es relativ wenige Forschungserkenntnisse zum Thema Dienstleistungsqualität im 
Einzelhandel (Siu/Chow 2003). Dies betrifft insbesondere die Dimensionalität des Qualitäts-
konstrukts (Dabholkar/Thorpe/Rentz 1996). Bezüglich der Anwendbarkeit des SERVQUAL-
Instruments im Einzelhandel kommen Finn und Lamb auf Basis einer konfirmatorischen 
Faktorenanalyse zu dem Ergebnis, dass es sich nicht zur Beurteilung der Dienstleistungsquali-
tät in diesem Bereich eignet. Allerdings wurde von den Autoren selbst kein alternatives 
Dimensionsgefüge vorgeschlagen (Finn/Lamb 1991). Auch Gagliano und Hathcote plädieren 
nach ihrer Untersuchung im Bekleidungsfachhandel für ein “refinement of the SERVQUAL 
scale” (Gagliano/Hathcote 1994). Deppisch stellt in seiner Aufarbeitung der relevanten 
Literatur zum Thema Einkaufsstättenimage die große Relevanz der Aspekte Sortiment und 
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Standort heraus, welche in SERVQUAL nicht beinhaltet sind, und fordert ihre Integration in 
das Konzept der Dienstleistungsqualität im Einzelhandel (Deppisch 1997, S. 164f.).  
Im Folgenden werden zwei Ansätze vorgestellt, die den  SERVQUAL-Ansatz auf den 
Kontext des Einzelhandels anpassen. Die „Retail Service Quality Scale“ (RSQS) von 
Dabholkar, Thorpe und Rentz (1996) weist eine hierarchische Faktorenstruktur auf. Sie setzt 
sich aus fünf Dimensionen zusammen, von denen sich drei wiederum in Subdimensionen 
unterteilen lassen. Die Dimension „Physical Aspects“ wird dabei breiter definiert als die 
ursprüngliche „Tangibles“-Dimension aus dem SERVQUAL-Ansatz, indem sie neben dem 
reinen Aspekt des Erscheinungsbildes der Einrichtung und Räumlichkeiten auch die 
Bequemlichkeit des Ladendesigns für den Kunden aufnimmt. Die Autoren verstehen daher 
„Appearance“ und „Convenience“ als die zwei Subdimensionen der „Physical Aspects“. Die 
zweite Dimension, „Reliability“, ist der gleichnamigen SERVQUAL-Dimension sehr ähnlich 
– allerdings weist auch sie zwei Subdimensionen auf, nämlich „Promises“ und „Doing it 
right“. „Personal Interaction“ zeigt zwar auch Parallelen zu den SERVQUAL-Dimensionen 
„Responsiveness“ und „Assurance“, sowie auch teilweise mit „Empathy“. Allerdings bietet 
sich im Einzelhandel die Zusammenführung dieser Dimensionen zu einer einzigen Dimension 
an, die abbildet, wie der Umgang des Personals mit den Kunden empfunden wird. Die 
Subdimensionen sind dabei “Inspiring Confidence” und die Eigenschaft „Corteous/Helpful“. 
Völlig neu eingeführt wird von den Autoren die Dimension “Problem Solving”, die vor allem 
auf den Umgang mit Umtausch, Beschwerden und sonstigen Problemen abzielt. Die fünfte 
Dimension „Policy“ bezieht sich auf Aspekte wie die Verfügbarkeit von Parkplätzen, die 
Qualität der Waren sowie verschiedene Kredit- und Zahlungsmöglichkeiten. Diese Dimension 
soll Facetten der Dienstleistungsqualität abbilden, die speziell durch die Geschäftspolitik 
determiniert werden.  
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Abb. 1: Retail Service Quality-Modell 
Quelle: Dabholkar, Thorpe und Rentz (1996), S. 6. 
 
Die CALSUPER-Skala nach Vázquez et al. (2001) umfasst vier Dimensionen zur Messung 
der Dienstleistungsqualität in Handelsunternehmen: „Physical Aspects“, „Reliability“, 
„Personal Interaction“ und „Policies“. „Physical Aspects“ setzt sich analog zu der RSQS aus 
den beiden Komponenten „Appearance of the physical installations“ und Bequemlichkeit des 
Einkaufs zusammen. Vergleichbar ist auch die zweite Dimension, „Reliability“, die sich als 
Kombination aus „Versprechen halten“ und „Doing it well“ zusammensetzt. Ebenfalls 
aufgegriffen wird „Personal Interaction“, das die funktionale Dimension nach Grönroos (vgl. 
Kap. 2.2) abbildet. Auch hier bilden „Reaktionsfähigkeit“ und „Einfühlungsvermögen“ die 
beiden Bestandteile. Die Dimension „Policies“ wird im Vergleich zur RSQS inhaltlich 
modifiziert und umfasst hier Aspekte wie die Tiefe und Breite des Sortiments und die Qualität 
der Frischwaren. Die Dimension „Problem Solving“ ist nicht Bestandteil der CALSUPER-
Skala (Vasquez et a. 2001), wie auch Abbildung 1 veranschaulicht. 
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Abb. 2: CALSUPER-Modell 
Quelle: Vázquez et al. (2001), S. 10. 
 
Welche Bedeutung weitere zentrale Einflussfaktoren, wie Standort und Preis, im Kontext der 
Einkaufsstätten haben, wird in 4.2 diskutiert. 
3.4. Forschung zur interkulturellen Übertragbarkeit von Modellen der 
Dienstleistungsqualität 
Seit Mitte der 90er Jahre befassen sich zudem mehr und mehr Forscher mit einer möglichen 
Übertragbarkeit des in den USA entwickelten SERVQUAL-Ansatzes oder entsprechenden 
Weiterentwicklungen auf andere Kulturen. Die seitdem veröffentlichten Studien lassen sich 
hierbei zwei Forschungsrichtungen zuordnen (Raajpoot 2004, S. 182):  
Die erste Gruppe, zu der Autoren wie Winsted zählen (Winsted 1997, 1999), geht davon aus, 
dass die SERVQUAL-Dimensionen nicht vollständig in allen Kulturen das abbilden, was die 
Menschen dort unter Dienstleistungsqualität begreifen (Raajpoot 2004, S. 182). Für nicht-
westliche Kulturen konnte bspw. Raaijpoot nicht die SERVQUAL-Dimensionen replizieren. 
Um eine Dienstleistungsbegegnung zu beschreiben und zu evaluieren, machen Konsumenten  
beispielsweise in Pakistan von bisher nicht beachteten Dimensionen Gebrauch wie „Sinceri-
ty“, „Formality“ und „Personalization“ (Raajpoot 2004). 
Die zweite Gruppe begreift das SERVQUAL-Konstrukt als kulturübergreifend (Raajpoot 
2004, S. 182). Diese Forscher sehen seine Dimensionen damit als geeignet, das Konstrukt 
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über die Ländergrenzen hinweg gleichermaßen abzubilden. Allerdings wird angenommen, 
dass verschiedene Kulturen die einzelnen SERVQUAL-Dimensionen unterschiedlich 
interpretieren und ihnen unterschiedliche Relevanz zuschreiben (z.B. Donthu/Yoo 1998; 
Furrer/Liu/Sudharshan 2000; Morales Espinoza 1999). Analog versuchen wir auch in unserer 
Studie, auf Spanien und Deutschland gemeinsam zutreffende Dimensionen der Dienstleis-
tungsqualität im Lebensmitteleinzelhandel zu generieren, unterstellen jedoch unterschiedlich 
starke Einflüsse der Einzeldimensionen auf die Gesamtzufriedenheit (vgl. 4.3). 
Bezüglich der Dienstleistungsqualität von Einkaufsstätten weisen Mehta, Lalwani und Han 
(2004) bei dem Versuch einer Replikation der Retail Service Quality Skala (RSQS; vgl. 3.3) 
in Singapur nach, dass die Dimensionen „Policy“, „Problem Solving“ und „Reliability keinen 
großen Beitrag zur Erklärung der wahrgenommenen Dienstleistungsqualität leisten. Die 
Dienstleistungsqualität im Supermarkt basiert in der Kultur Singapurs demnach vornehmlich 
auf den Dimensionen „Physical Aspects“ und „Personal Interaction“. Auch Kim und Jin 
(2002) können in einem interkulturellen Vergleich zwischen den USA und Korea die 
postulierte Faktorstruktur der RSQS für die Discounter ebenfalls nicht bestätigen. Allerdings 
wurden in die Studie auch Discounter als Untersuchungsobjekte miteinbezogen. Siu und 
Cheung (2001) wenden die RSQS auf eine Kaufhauskette in Hong Kong an. Dabei können sie 
sechs verschiedene Dimensionen ausmachen, anhand derer Konsumenten in Hong Kong die 
Dienstleistungsqualität im Einzelhandel bewerten, nämlich „Personal Interaction“, „Policy“, 
„Physical Appearance“, „Promises“, “Problem Solving“ und “Convenience”.  
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass auf der RSQS aufbauend verschiedene Folgestudien 
durchgeführt wurden (s. auch Siu/Chow 2003), die divergierende Ergebnisse aufwiesen. 
Allerdings muss beachtet werden, dass diese nicht nur in verschiedenen Ländern sondern 
auch für unterschiedliche Betriebsformen durchgeführt wurden. Aufgrund der anscheinend 
mangelnden Generalisierbarkeit der RSQS basiert unsere Studie auf der CALSUPER-Skala 
von Vásquez et al. (2001). Die CALSUPER-Skala bietet sich zudem für eine vergleichende 
Forschung zwischen Deutschland und Spanien an, da sie für den spanischen Lebensmittelein-
zelhandel entwickelt wurde. Ihre Übertragbarkeit auf Deutschland kann somit im Rahmen 
dieser Studie überprüft werden. Es wird also die Bedeutung der Dimensionen „Persönliche 
Interaktion“, „Zuverlässigkeit“, „Auswahl und Frische der Lebensmittel“ und „Convenience 
des physischen Umfelds“ zwischen Deutschland und Spanien verglichen. 
Bauer/Exler/Reichardt/Ringeisen 
Der Einfluss der Dienstleistungsqualität auf die Einkaufsstättentreue 
 
 17
4. Modell der Wirkung von Dienstleistungsqualität  
4.1. Einkaufsstättentreue als Konsequenz von Dienstleistungsqualität 
Um die nomologische Validität der identifizierten Qualitätsdimensionen zu prüfen, werden 
sie hinsichtlich ihrer Wirkungen auf psychographische Erfolgsgrößen geprüft. Das Marke-
tingziel Kundenloyalität bzw. -treue1 wird in Theorie und Praxis als wichtiges Zwischenziel 
zur Erreichung übergeordneter ökonomischer Ziele betrachtet. Ein treuer Kundenstamm soll 
insbesondere durch die erhöhte Stabilität der Geschäftsbeziehung die Sicherheit des Anbieters 
steigern und durch Kosteneinsparungen und Erlössteigerungen zu einer Erhöhung des 
Gewinns und der Rentabilität führen. Nicht zuletzt begünstigt eine hohe Kundentreue das 
Wachstum durch eine gesteigerte Kundenpenetration und positive Mund-zu-Mund-Werbung 
der Kunden (Diller 1995, S. 31ff.). 
Unsere Studie basiert auf einem integrativen Konzept der Einkaufsstättentreue, das verhal-
tens- und einstellungsorientierte Aspekte vereint. In der Vergangenheit wurde Loyalität lange 
Zeit nur durch das beobachtbare Kaufwiederholungsverhalten abgebildet (Jungwirth 1997, S. 
22). Man spricht hierbei von den so genannten behavioristischen Ansätzen. Diese orientie-
ren sich an vergangenem und tatsächlich beobachtbarem Kaufverhalten und stellen damit eine 
ex-post-Betrachtung dar. Diese Ansätze werden jedoch seit Ende der 1960er Jahre verstärkt 
kritisiert (Giering 2000, S. 15). Insbesondere wird beanstandet, dass Zufälligkeiten oder 
situative Faktoren gänzlich außer Acht gelassen werden, da nicht die dem treuen Verhalten 
zugrundliegenden Motive ergründet werden (Foscht 2002, 40f.). Beispielsweise kann ein 
niedriger Grad an Wiederholungskäufen auch die Folge eines Variety-Seeking-Bedürfnisses 
oder der Nichtverfügbarkeit von bestimmten Waren in einem Geschäft sein (Dick/Basu 1994, 
S. 100). Einstellungsorientierte Loyalitätskonzepte hingegen konzentrieren sich auf die 
psychische Komponente der Treue, wie z.B. Präferenzen und Verhaltensabsichten, die i.d.R. 
nicht direkt beobachtbar sind (Weinberg 2000, S. 42). Generell setzen einstellungsorientierte 
Ansätze voraus, dass sich die Einstellung eines Konsumenten gegenüber einer Einkaufsstätte 
eindeutig in seinem Verhalten niederschlägt. Auf Grund der Vielzahl situativer Faktoren, die 
in einem von der Einstellung abweichenden Verhalten resultieren können, wird diese 
Annahme jedoch nicht immer erfüllt (Peter 1999, S. 79f.). Um Einkaufsstättentreue möglichst 
vollständig abzubilden, müssen folglich Einstellungs- und Verhaltensaspekte einbezogen 
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werden. Demnach ist ein Kunde also als treu einzustufen, wenn er bzw. sie eine Einkaufsstät-
te bewusst wiederholt aufsucht und dies in Zukunft auch so beibehalten möchte.  
Zur Operationalisierung der Einkaufsstättentreue wurde im Rahmen dieser Studie auf 
Indikatoren des vergangenen und gegenwärtigen Wiederbesuchsverhalten nach 
Thoo/Souchon/Thirkell (2001), der Wiederkaufsabsicht nach Swinyard/Whitlark (1994) und 
Sirohi/McLaughlin/Wittink (1998), der Weiterempfehlungsabsicht nach 
Zeithaml/Berry/Parasuraman (1996) und der Zusatzkaufabsicht nach Siro-
hi/McLaughlin/Wittink (1998) zurückgegriffen. Damit wurden sowohl Einstellungs- als auch 
Verhaltensaspekte einbezogen. 
4.2. Konzeptualisierung weiterer Determinanten der Einkaufsstättentreue 
Nach dem in der Forschung dominanten Confirmation/Disconfirmation-Paradigma wird die 
Zufriedenheit eines Kunden als Resultat eines komplexen Prozesses der Informationsverar-
beitung verstanden, im Rahmen dessen die aktuelle Erfahrung, die mit einem Anbieter 
gemacht wird, mit (früheren) Erwartungen bzw. einem Anspruchsniveau oder Ideal vergli-
chen wird (Homburg/Faßnacht 2001, S. 447). Dieses Begriffsverständnis verdeutlicht bereits, 
dass eine Abgrenzung von Dienstleistungsqualität und Zufriedenheit nicht unproblematisch 
ist. Nach mehrheitlicher Meinung bilden Zufriedenheit und Dienstleistungsqualität unter-
schiedliche Konstrukte, die jedoch Ähnlichkeit zueinander aufweisen bzw. miteinander 
korreliert sein können (Bitner/Hubbert 1994, S. 73; Gotlieb/Grewal/Brown 1994, S. 875; 
Stauss 1999, S. 12).  
Zur Unterscheidung der beiden Konstrukte wird zum einen die Transaktionsabhängigkeit 
angeführt. Während Zufriedenheit an mindestens einem spezifischen vorhergehenden 
Transaktionserlebnis zwischen Kunde und Anbieter anknüpft, kann die Dienstleistungsquali-
tät auch ohne Erfahrung mit einem Unternehmen beurteilt werden (Cronin/Taylor 1992, S. 
56). Des Weiteren wird angeführt, dass Dienstleistungsqualität einen stärkeren kognitiven 
Charakter aufweist, während Zufriedenheit auch affektive Komponenten beinhaltet 
(Dick/Basu 1994, S. 100ff.; Rust/Oliver 1994, S. 2). Zufriedenheit ergibt sich zudem nicht 
zwingend nur aus spezifischen Merkmalen der Leistung eines Unternehmens – statt dessen ist 
bei Zufriedenheit z.B. auch der Gedanke der Fairness einer Begegnung zwischen Kunde und 
Anbieter enthalten (Rust/Oliver 1994, S. 6f.). Im Gegensatz zu der transaktionsspezifischen 
                                                                                                                                                        
1 Im Folgenden sollen die Begriffe Loyalität und Treue synonym verwendet werden. 
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Perspektive soll die Zufriedenheit hier als transaktionsübergreifend verstanden werden, die 
sich im Laufe wiederholter Erfahrungen stabilisiert hat (Foscht 2002, S. 95). D.h. es wird eine 
globale Zufriedenheit modelliert, die eine „diffuse Zufriedenheitsstimmung“ (Schütze 1992, 
S. 95) des Konsumenten widerspiegelt. Daher wird auch angenommen, dass die Zufriedenheit 
auch emotionale Aspekte aufweist, im Gegensatz zu dem eher kognitiv definierten Konstrukt 
der Dienstleistungsqualität. Für die Untersuchung wurden drei Items zur Messung der 
globalen Zufriedenheit mit der Einkaufsstätte nach Bettencourt (1997) übernommen. 
“Quality is one dimension on which satisfaction is based” (Rust/Oliver 1994, S. 6). Entspre-
chend modellieren wir die Gesamtzufriedenheit als direkte Folge der Wahrnehmung der 
Dienstleistungsqualität (z.B. Cronin/Taylor 1994, S. 125ff.; Rust/Oliver 1994, S. 6f.; vgl. 
auch 4.3). D.h. die Dimensionen der Dienstleistungsqualität werden als die Wahrnehmung der 
spezifischen Leistungen des Handelsunternehmens konzeptualisiert, die einen Einfluss auf die 
globale Zufriedenheit ausüben. Die Zufriedenheit fungiert demnach als Mediatior zwischen 
den Qualitätsdimensionen und der Einkaufsstättentreue. Für diese Kausalzusammenhänge 
sprechen auch Forschungsergebnisse, die belegen, dass die Gesamtzufriedenheit einen 
stärkeren Einfluss auf die (Einkaufsstätten-) Treue ausübt als die Dienstleistungsqualität 
(Cronin/Taylor 1994; S. 65; Dabholkar/Shepherd/Thorpe 2000, S. 166; Siu/Chow (2000), S. 
83; vgl. auch 4.3).  
Als weitere Modellgröße wird des Weiteren die Variable „Wahrgenommenes Preisniveau“ 
integriert. Als Preis wird dabei erfasst, „what is given up or sacrificed in exchange for a 
product“ (De Wulf/Oderkerken-Schröder/Van Kenhove 2003, S. 248). Ähnlich wie die 
Dienstleistungsqualität unterliegen dabei auch Preise einer subjektiven Wahrnehmungsverzer-
rung durch den Konsumenten (Dodds/Monroe/Grewal 1991, S. 308). Gemäß der Prospect 
Theory verfügt jeder Konsument über einen internen Referenzpunkt. Diese psychologischen 
Referenzpunkte werden aus vergangenen Preise bzw. Preisen von Wettbewerbern gebildet 
(Diller 2000, S. 130f.). In unserer Untersuchung wird das „Wahrgenommene Preisniveau“ 
durch Indikatoren nach Dodds, Monroe und Grewal (1991) und nach  Sirohi, McLaughlin und 
Wittink (1998) abgebildet, die auch relative Preisurteile enthalten. Wir nehmen an, dass diese 
Variable auf die Zufriedenheit wirkt, da letztere als „amalgamation of service quality 
attributes with attributes such as price“ (Cronin/Brady/Hult 2000, S. 195) aufgefasst werden 
kann.  
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In zahlreichen Studien wird die Relevanz einer leichten Erreichbarkeit der Einkaufstätte für 
das Image eines Geschäftes und geschäftsloyales Einkaufsverhalten hervorgehoben. So 
betonen Müller und Beeskow (1982) in ihrer Untersuchung die Relevanz einer guten 
Erreichbarkeit der Einkaufsstätte für das Einkaufsstättenimage und die -wahl. Auch East et al. 
(1995) sowie Cortiñas, Elorz und Villanueva (2004) weisen einen positiven Zusammenhang 
zwischen einer guten Erreichbarkeit des Supermarktes und der Einkaufsstättentreue nach. Aus 
diesem Grund wird die Variable „Erreichbarkeit der Einkaufsstätte“ als weitere Determinante 
der Einkaufsstättentreue in unser Modell einbezogen. 
4.3. Modell und Hypothesen zu den Unterschieden zwischen Deutschland 
und Spanien 
Im Folgenden sollen, auf den theoretischen Überlegungen der vorigen Abschnitte basierend, 
Annahmen über den Zusammenhang zwischen den Dimensionen der Dienstleistungsqualität, 
der Globalzufriedenheit und der Einkaufsstättentreue formuliert werden. Als Kontrollgrößen 
zur Relativierung des Einflusses der Dimensionen der Dienstleistungsqualität dienen das 
wahrgenommene Preisniveau und die gute Erreichbarkeit des Handelsbetriebs. Anlehnend an 
erste Erkenntnisse der Wahrnehmung und Bedeutung von Dimensionen der Dienstleistungs-
qualität im interkulturellen Kontext (Donthu/Yoo 1998; Furrer/Liu/Sudharshan 2000; Winsted 
1999) nehmen wir an, dass in Deutschland und Spanien Unterschiede hinsichtlich des 
Einflusses der einzelnen Faktoren auf die Globalzufriedenheit mit der Einkaufsstätte 
bestehen. Im Rahmen dieser Studie wird Kultur folglich vereinfachend über die Nationalität 
operationalisiert. Das Konzept der Nationalkultur erscheint hier als ein erstes Differenzie-
rungskriterium zweckmäßig, da davon ausgegangen wird, dass bestimmte gemeinsame 
Institutionen wie Medien etc. eine Nation prägen (Thieme 2000, S. 58f.) und dass Mitglieder 
einer Nation die gleiche kulturelle Sozialisation erhalten (Stauss/Mang 1999, S. 337). Die 
Hypothesen über diese kulturellen Unterschiede stützen sich auf die in Abschnitt 2.3 
beschriebenen Kulturansätze nach Hofstede, Hall und Trompenaars. 
Tabelle 1 zeigt die Punktwerte für Spanien und Deutschland auf den Hofstede-Dimensionen 
auf. Spanien ist demnach stark unsicherheitsvermeidend, leicht kollektivistisch, feminin und 
zeichnet sich zudem durch eine hohe Machtdistanz aus. Deutschland hingegen kann als Land 
mit niedriger Machtdistanz gelten, ist darüber hinaus eher individualistisch, maskulin und 
leicht unsicherheitsvermeidend. Es zeigen sich also in allen vier Dimensionen erhebliche 
Unterschiede zwischen den beiden Kulturen, was eine vergleichende Untersuchung rechtfer-
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tigt (Hofstede 2004). Des Weiteren ist Spanien durch eine stärkere Kontextabhängigkeit der 
Kommunikation als Deutschland aus (Hall/Hall 2002). Als weiteres Unterscheidungskriteri-
um von Kulturen wurde der Umgang mit der Zeit eingeführt. Deutschland stellt dabei ein 
klassisches Beispiel einer Kulturen mit einer monochronen, d.h. linearen Zeitauffassung dar, 
während sich die Kulturen aus dem Mittelmeerraum – also auch Spanien – mehr durch eine 
polychrone Zeitauffassung auszeichnen (Hall 1979, S. 149). Nicht zuletzt ist Deutschland von 
einer Zukunftsorientierung geprägt, wohingegen Spanier eher gegenwartsorientiert sind 





























Tabelle 1: Kulturelle Unterschiede zwischen Deutschland und Spanien 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hofstede (2004). 
Damit die Machtdistanz überhaupt im Kontext des Einkaufsverhaltens wirksam wird, muss 
ein Machtgefälle zwischen den Kunden und den Angestellten eines Handelsbetriebs 
vorliegen. So kann nach Furrer, Liu und Sudharshan (2000, S. 328) zwischen „powerful and 
weak customers“ unterschieden werden. Im Einzelhandel weisen die Autoren dabei den 
Angestellten einen eher niedrigen Machtstatus im Vergleich zu den Kunden zu. Sie folgern, 
dass in Kulturen, die sich durch eine relativ hohe Machtdistanz auszeichnen, „mächtige“ 
Kunden von den Dienstleistungsangestellten eine besonders gute Behandlung erwarten 
(Furrer/Liu/Sudharshan 2000, S. 359). Auf den zu untersuchenden Ansatz von Vázquez et al. 
bezogen heißt das, dass die Dimension der persönlichen Interaktion von größerer Wichtigkeit 
für spanische als für deutsche Konsumenten sein wird. Diese wird in sehr machtdistanten 
Kulturen als Zeichen von Respekt gewertet und umfasst Aspekte von Hilfsbereitschaft und 
die Bereitschaft zum Lösen von im Einkaufsprozess auftretenden Problemen. Zusätzlich wird 
der Wunsch nach einer befriedigenden Interaktion zwischen Kunden und Angestellten 
verstärkt durch die kollektivistischen Tendenzen und starke High-Context-Orientierung der 
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spanischen Kultur. Diese Argumentation stützt sich auf die Annahme von Riddle, dass für 
Kulturen, in denen die Kommunikation kontextgebunden ist, auch die Qualität der Interaktion 
zwischen Angestellten und Kunden mehr im Vordergrund steht als für Mitglieder von Low-
Context-Kulturen (Riddle 1992, S. 309). Daher wird folgende erste Hypothese über einen 
Unterschied zwischen den Ländern formuliert: 
H1,1:  Die Dimension Persönliche Interaktion übt in Spanien einen stärker positiven 
Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus als in Deutschland. 
Ähnlich kann auch hinsichtlich eines vermuteten Unterschiedes für den Zusammenhang 
zwischen der Zuverlässigkeit und der Zufriedenheit argumentiert werden. Die starke 
Unsicherheitsvermeidung und hoch ausgeprägte Machtdistanz Spaniens veranlassen 
spanische Konsumenten dazu, einer zuverlässige Leistungserbringung hohe Bedeutung 
zuzumessen (Donthu/Yoo  1998, S. 183ff.). Daher formulieren wir als zweite Hypothese: 
H1,2:  Die Dimension Zuverlässigkeit übt in Spanien einen stärker positiven Einfluss auf die 
Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus als in Deutschland. 
Das Warenangebot und seine Frische sind zu den Kernleistungen des Handels zu zählen. Eine 
breite Auswahl an (frischen) Waren ermöglicht dem Konsumenten, die Einkäufe auf nur ein 
oder sehr wenige Geschäfte zu beschränken. Dies geht mit einer großen Zeiteinsparung 
einher. Da die Zeit vor allem in monochronen individualistischen Kulturen wie in Deutsch-
land als ein knappes Gut betrachtet wird (Müller/Gelbrich 2004, S. 450), kann als dritte 
Hypothese formuliert werden: 
H1,3:  Die Dimension Auswahl und Frische der Ware übt in Deutschland einen stärker 
positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus als in Spanien. 
Aufgrund der hohen Kontextgebundenheit der Kommunikation kann angenommen werden, 
dass das räumliche Umfeld von entscheidender Bedeutung für die Bewertung der Dienstleis-
tungsqualität in Spanien ist (Riddle 1992, S. 308). Auch trägt die in Spanien im Vergleich zu 
Deutschland höher ausgeprägte Unsicherheitsvermeidung dazu bei, dass eine übersichtliche 
und eindeutige Anordnung der Räumlichkeiten von großer Wichtigkeit für die Konsumenten 
ist, da uneindeutige Situationen vermieden werden sollen. Diese theoretischen Annahmen 
sollen in einer vierten Hypothese festgehalten werden: 
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H1,4:  Die Dimension Convenience des physischen Umfelds übt in Spanien einen stärker 
positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus als in Deutschland. 
Daneben sind auch bei der Preiswahrnehmung und beim Preisbewusstsein interkulturelle 
Differenzen anzunehmen. Gemäß des Kriteriums der zeitliche Orientierung nach Trompe-
naars ist Spanien eher gegenwartsorientiert. Damit einher geht der Wunsch, an Ort und Stelle 
zu konsumieren (Müller/Gelbrich 2004, S. 451). Zukunftsorientierte Kulturen wie die 
deutsche haben hingegen eher eine Neigung zum Sparen. Auch eine entsprechende Studie der 
GfK verweist darauf, dass für die Deutschen beim Einkauf von Lebensmitteln der Preis den 
Ausschlag gibt. Hingegen sind spanische Konsumenten mehr an der Qualität der Produkte 
interessiert (GfK 2005, zitiert nach Geisler 2005). Da die Items des Konstrukts positiv 
formuliert sind (z.B. „Die Waren in diesem Supermarkt sind als günstig anzusehen.“), 
kommen wir zu der folgenden Hypothese: 
H2:  Je positiver das Preisniveau in einem Geschäft wahrgenommen wird, desto stärker ist 
die Zufriedenheit eines Kunden mit einer Einkaufsstätte. Dabei hat das wahrgenom-
mene Preisniveau in Deutschland einen stärker positiven Einfluss auf die Zufrieden-
heit mit der Einkaufsstätte als in Spanien. 
Ein direkter positiver Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit und Loyalität ist mehrfach 
empirisch belegt für verschiedene Branchen. So merkt auch Jungwirth an, dass „die Herstel-
lung von Kundenzufriedenheit … die Voraussetzung dafür ist ... , dass sich ein auf Geschäfts-
treue beruhendes Wiederholungskaufverhalten überhaupt einstellt“ (Jungwirth 1997, S. 12) 
ist. Wir gehen davon aus, dass die Kundenzufriedenheit die Einkaufsstättentreue unabhängig 
von der Länderzugehörigkeit positiv beeinflusst. Hypothesen über Unterschiede zwischen 
Deutschland und Spanien können auf Basis der Literatur und theoretischen Überlegungen 
nicht abgeleitet werden: 
H3: Sowohl in Spanien als auch in Deutschland hat die Zufriedenheit mit dem Geschäft 
einen positiven Einfluss auf die Einkaufsstättentreue. 
Zufriedenheit allein als Indikator der Geschäftstreue zu sehen, ist allerdings unzureichend, da 
mit der Zufriedenheit nicht unbedingt Treue einhergehen muss und umgekehrt unzufriedene 
Kunden dennoch treue Kunden sein können (Zhu 2002, S. 59). Im Kontext der Einkaufsstät-
tentreue wird dabei insbesondere der Lage bzw. Erreichbarkeit der Einkaufsstätte eine 
besondere Bedeutung zugemessen (Cortiñas/Elorz/Villanueva 2004; East et al. 1995; 
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Müller/Beeskow 1982). Eine Hypothese über mögliche Bedeutungsunterschiede zwischen 
beiden Ländern kann an dieser Stelle basierend auf theoretischen Überlegungen nicht 
abgeleitet werden. Daher gilt: 
H4: In Spanien wie in Deutschland hat die gute Erreichbarkeit der Einkaufsstätte (vom 
Wohnort/Arbeitsplatz aus) einen positiven Einfluss  auf die Einkaufsstättentreue. 
























 Anmerkung:  + (ESP) = Variable hat in Spanien einen stärkeren Einfluss als in Deutschland 
   + (D) = Variable hat in Deutschland einen stärkeren Einfluss als in Spanien 
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5. Empirische Studie 
5.1. Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland und Spanien als Unter-
suchungsobjekt 
Der Lebensmitteleinzelhandel verfügt in Spanien und Deutschland über zahlreiche Gemein-
samkeiten. So herrscht im gesamten westeuropäischen Einzelhandel eine zunehmende 
Wettbewerbsintensität. Trotz stagnierender Nachfrage bauen Handelsunternehmen ihr 
Flächennetz beständig weiter aus (Täger/Nassua 1998, S. 26). Darüber hinaus ist der 
Lebensmitteleinzelhandel durch starke Konzentrationsprozesse gekennzeichnet: Die 10 
größten deutschen LEH-Unternehmen generieren 84% des Gesamtumsatzes der Branche, die 
ersten fünf allein 63% (Axel Springer 2002, S. 4). Auch in Spanien ist eine solche Tendenz 
festzustellen. Hier kommen die Top 5 im Jahr 1998 bereits auf knapp 50% des Bruttoumsat-
zes (Bell 1998, S. 20). 
Während in Europa in den 1980er Jahren noch inländische Handelsunternehmen überwogen, 
veränderte sich dies mit Mitte der 1990er Jahre zu einer Dominanz ausländischer Anbieter 
Zentes 1998, S. 202). Besonders gilt dies für Österreich, Spanien und Portugal, aber auch in 
Deutschland ist durch das Eindringen von WALMART ein solcher internationaler Einfluss 
festzustellen. In Spanien sind hierbei vor allem die Anbieter Auchan, Carrefour, Intermarché 
und Leclerc aus Frankreich sowie die deutschen Discounter Aldi, Schwarzgruppe und 
Tengelmann zu nennen (Lebensmittelzeitung 2003, S. 78f.).  
Während in Deutschland kleiner Geschäfte im Lebensmitteleinzelhandel stetig an Bedeutung 
verlieren (Axel Springer (2002), S. 10), verfügen in den südeuropäischen Ländern wie 
Spanien und Portugal kleinere Geschäfte des LEH immer noch über einen Marktanteil von 
insgesamt 30 % (Täger/Nassua 1998, S. 27). In Deutschland besitzen Discounter allein über 
30% des Marktanteils und bauen ihre Marktanteile nach wie vor aus. In Spanien etablierte die 
Promodès-Gruppe seit den 1980er Jahren die Discounter-Kette Dia erfolgreich im Markt (Bell 
1998, S. 19). In der Zwischenzeit sind auch die deutschen Hard Discounter Aldi, Lidl und 
Plus auf dem spanischen Markt aktiv. Aldi hat in Spanien aber bislang nur 60 Discountmärkte 
eröffnet (o.V. 2004b, S. 23.). 
Größere Unterschiede zwischen Deutschland und Spanien existieren dennoch in einigen 
Strukturmerkmalen. Im Gegensatz zu Deutschland weist Spanien eine hohe Verbreitungs-
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dichte von Geschäften des LEH auf. Während auf 10.000 Einwohner in Deutschland nur 
durchschnittlich 7,3 Geschäfte kommen, ist die Zahl in Spanien mit 14, 7 doppelt so hoch 
(Lebensmittelzeitung 2003, S. 12). Der im Foodbereich getätigte Bruttoumsatz beläuft sich in 
Spanien auf 39,6 Mrd. €, in Deutschland kommt dieser Bereich auf 141,3 Mrd. €. Eine 
einzelne Filiale macht dabei einen Umsatz von 700.000 €, in Deutschland hingegen von 
durchschnittlich 1,7 Mio. € (Lebensmittelzeitung 2003, S. 11). 
5.2. Untersuchungsdesign 
Im Rahmen internationaler Marktforschung erweisen sich Onlinebefragungen als besonders 
sinnvoll, da hier in zeitlicher wie räumlicher Hinsicht keine Beschränkungen bestehen 
(Berndt/Fantapié/Sander 2003, S. 69). Für die Wahl dieses Erhebungsinstrument gab in erster 
Linie seine Alokalität den Ausschlag (Bauer/Wölfer 2001, S. 15ff.). Trotz einiger Nachteile 
der Online-Erhebung – insbesondere stichprobenbezogener Natur – wird die Online-
Befragung als einzige Alternative gesehen, mit vertretbarem Aufwand für die sich anschlie-
ßenden Analysen ausreichend große Stichproben in beiden Ländern zu erhalten. Zudem 
weisen neuere Forschungsergebnisse darauf hin, dass sich die psychometrischen Eigenschaf-
ten von Skalen, die auf einer Online-Befragung basieren, nicht von entsprechenden, auf 
offline erhobenen Daten basierenden Skalen unterscheiden müssen – auch wenn die Samples 
signifikante Unterschiede aufweisen (Riva/Teruzzi/Anolli 2003). Ein weiterer Vorteil der 
WWW-Befragung ergab sich durch die Möglichkeit des Einbaus eines interaktiven Filters. 
Auf diese Weise wurde sichergestellt, dass für Deutschland und Spanien in etwa gleich viele 
Probanden den Fragebogen jeweils für Supermärkte und Discounter ausfüllten und sich keine 
Verzerrung der Ergebnisse aufgrund unterschiedlicher Untersuchungsobjekte ergab.   
Der Fragebogen selbst bestand aus drei Teilen. In einem ersten Block wurden die Teilnehmer 
gebeten, aus einer für jedes Land repräsentativen Auswahl von Lebensmittelmärkten der zwei 
Betriebstypen Discounter und klassische Supermärkte die von ihm in den vergangenen 12 
Monaten besuchten Geschäfte auszuwählen. Die folgenden Fragen bezogen sich dann bei 
Mehrfachnennung – unter Berücksichtung des „Betriebstypen-Filters“ – auf eine zufällig 
ausgewählte Einkaufsstätte aus den Nennungen. Im zweiten Teil wurden dann die Modellgrö-
ßen abgefragt. Zur Erfassung der Indikatorvariablen der Modellkonstrukte wurden einheitlich 
gestaltete 7-stufige Likert-Skalen herangezogen. Zur Sicherstellung der semantischen 
Äquivalenz der Fragen wurde die Methode der Rückübersetzung angewandt.  Vor Beginn der 
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eigentlichen Erhebung wurde in einem Pretest mit einer kleineren Zahl von Probanden die 
Verständlichkeit der Fragen überprüft und im Anschluss daran einige Änderungen vorge-
nommen. Im dritten und letzten Teil wurden die Soziodemographika ermittelt. Neben der 
Angabe der Nationalität wurde dabei u.a. auch erfragt, ob der Teilnehmer selbst für die 
Lebensmitteleinkäufe in seinem Haushalt zuständig ist. 
Nach der Elimination unvollständiger Fragebögen und von solchen mit stark monotonen 
Antworttendenzen konnten 182 deutsche und 157 spanische Fragebögen für die weiteren 
Analysen verwendet werden. Das Durchschnittsalter der spanischen Probanden betrug 27,3 
Jahre, das der deutschen 28,3. In beiden Länderstichproben sind etwas mehr Frauen als 
Männer vertreten (Deutschland: 65% Frauen, 35% Männer; Spanien: 59% Frauen, 41% 
Männer). Auch die anderen soziodemographischen Merkmale weisen in beiden Stichproben 
ähnliche Muster auf. So können wir zwar nicht auf für die jeweilige Bevölkerung repräsenta-
tive Stichproben zurückgreifen (z.B. sind in beiden Samples Studenten überrepräsentiert), 
dafür ist jedoch eine Vergleichbarkeit der beiden Stichproben gewährleistet. 
Zur Überprüfung der postulierten Beziehungen zwischen den Konstrukten ist es notwendig, 
die Messmodelle in einem ersten Schritt einer explorativen Faktorenanalyse (EFA) zu 
unterziehen. Das Cronbach-Alpha und die Item-to-Total-Korrelation dienen dabei als 
Kriterien zur Selektion der Items für die weiteren Analysen. Anschließend wird die sich 
ergebende Struktur mittels der konfirmatorischen Faktorenanalyse (CFA) unter zu Hilfenah-
me von LISREL 8.53 überprüft, bevor auf der dritten Untersuchungsebene die Hypothesen in 
einem Gesamtmodell betrachtet werden. Die Analyse des Datenmaterials erfolgt damit in 
Anlehnung an die in der Literatur vorgeschlagene und anerkannte Vorgehensweise von 
Churchill (1979) sowie Homburg und Giering (1996). Die gängigen Gütekriterien erster und 
zweiter Generation finden Anwendung (z.B. Bollen 1989; Homburg/Giering 1996; Jö-
reskog/Sörbom 1993). 
5.3. Analyse der Messmodelle 
In einem ersten Schritt wurden die 18 Items der CALSUPER-Skala von Vázquez et al. einer 
EFA unterzogen. Ergänzend wurden noch 7 Items aus der RSQS von Dabholkar, Thorpe und 
Rentz mit abgefragt, die nicht in der CALSUPER-Skala berücksichtigt wurden, um alle 
potenziellen inhaltlichen Facetten der Dienstleistungsqualität zu erfassen. Zudem sollte so 
sichergestellt werden, eine für beide Länder identische Faktorenstruktur ermitteln zu können, 
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um in einer darauf aufbauenden Kausalanalyse Unterschiede in der Relevanz der Dimensio-
nen analysieren zu können. Dazu war ein iterativer Prozess nötig. 
In einem ersten Schritt wurden nur die Items der CALSUPER-Skala nach Váquez et al. für 
beide nach Ländern getrennte Stichproben einer EFA unterzogen, um deren Generalisierbar-
keit zu testen. Die von den spanischen Wissenschaftlern generierten Dimensionen konnten 
dabei nicht repliziert werden. Sowohl in Spanien als auch in Deutschland verfehlte die 
Dimension „Zuverlässigkeit“ die geforderten 0,7 des Cronbach-Alpha. Einige Items, die in 
der CALSUPER-Skala einer Dimension zugeordnet sind, luden zudem mindestens auf zwei 
Faktoren. Aus diesem Grund wurden auch die zusätzlich in die Befragung aufgenommenen 
RSQS-Items miteinbezogen und weitere EFA durchgeführt. Eliminiert wurden solche Items, 
deren Item-to-Total-Korrelationen unter 0,4 lagen, die inhaltlich keine Übereinstimmung zu 
den restlichen Indikatoren der zugrunde liegenden Dimension zeigten oder die keiner 
Dimension zugeordnet werden konnten. Ebenfalls gestrichen wurden Indikatoren, die in einer 
Länderstichprobe recht gut auf einen Faktor luden, aber in der anderen nur sehr niedrige 
Faktorladungen aufwiesen. Letztendlich wurde eine Drei-Dimensionen-Struktur mit 
insgesamt 16 Items generiert, wovon sechs Items auf den ersten Faktor laden, und jeweils fünf 
auf den zweiten und dritten Faktor entfallen. Das Cronbach-Alpha für die Gesamtskala der 
Dienstleistungsqualität erweist sich mit 0,90 für die deutsche und 0,92 für die spanische 
Stichprobe als sehr gut. Die drei Faktoren sind bereits bei Vázquez et al. angelegt und 
behielten die gleichen Benennungen. Es sind dies die Faktoren „Persönliche Interaktion“, 
„Auswahl und Frische des Angebots“ und „Convenience des physischen Umfelds“. Dabei 
umfasst die Persönliche Interaktion 6 Items, das Warenangebot wird ebenso wie der Faktor 
„Physisches Umfeld“ durch 5 Items abgebildet. Da die Dimension der Zuverlässigkeit in 
dieser Studie nicht repliziert werden konnte, entfällt Hypothese H1,2.  
Die verbleibenden Items wurden anschließend einer CFA unterzogen. Die CFA bestätigt die 
Zugehörigkeit der 6 Items aus der EFA zu der Dimension  „Persönliche Interaktion“. Im 
Unterschied zu der CALSUPER-Skala beinhaltet diese Dimension jedoch zusätzlich 
Indikatoren der „Problem Solving“-Dimension nach Dabholkar, Thorpe und Rentz, was auf 
Basis inhaltlich-logischer Überlegungen gut zu rechtfertigen ist, da auch die Problemlösungs-
bereitschaft und -fähigkeit ein Qualitätsmerkmal persönlicher Interaktionen ist. Weiterhin 
musste ein weiterer Indikator der Dimension „Auswahl und Frische des Angebots“ eliminiert 
werden, der sich auf die Qualität der angebotenen Eigenmarken bezog. Die Dimension 
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„Convenience des physischen Umfelds“ wurde durch die CFA bestätigt. Allerdings ist 
anzumerken, dass diese auch Indikatoren enthält, die Vazquez et al. der Dimension „Zuverläs-
sigkeit“ zuordnen. Dies sind die Platzierung der Preisschilder und die Lesbarkeit und 
Verständlichkeit der Quittungen.  
Insgesamt ist festzuhalten, dass alle Gütemaße gute Werte aufzeigen. Eine Ausnahme stellen 
die RMSEA- und χ2-Werte dar. Dies ist jedoch dadurch zu erklären, dass diese auf der 
Annahme einer multivariaten Normalverteilung basieren, welche der Datensatz verletzt. Im 
Folgenden dienen diese Werte daher nur zur groben Orientierung. Darüber hinaus wurde die 
Diskriminanz der Dimensionen mit dem Fornell-Larcker-Test überprüft und nachgewiesen. 
Auch die anderen Modellkonstrukte weisen nach wenigen Item-Eliminationen zufriedenstel-
lende Fit-Maße auf, wie Tabelle 2 verdeutlicht. 







































































































Anmerkung: Alpha=Cronbach Alpha, EV = erklärte Varianz aus EFA, GFI=Goodness of Fit-Index, 
AGFI=Adjusted Goodness of Fit-Index, RMR=Root Mean Square Residual, KR=Konstruktreliabilität. 
Da “Erreichbarkeit” nur mit einem Indikator gemessen wurde, können keine Gütekriterien berechnet werden. 
Tabelle 2: Gütekriterien der Messmodelle 
 
5.4. Hypothesenprüfung und Ergebnisinterpretation 
Sollen mehrere Gruppen aus verschiedenen Populationen wie verschiedenen Ländern auf 
Unterschiede untersucht werden, stellt LISREL die Möglichkeit einer Mehrgruppenkausal-
analyse zur Verfügung. Die Mehrgruppenkausalanalyse schätzt nicht nur die Modelle 
verschiedener Stichproben simultan, sondern erlaubt auch die Gleichsetzung von Parametern 
über die Gruppen hinweg. Für die Betrachtung der gesamten Wirkungszusammenhänge 
erfolgt zunächst eine freie Schätzung aller Parameter der beiden Gruppen in einem unrestrin-
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gierten Modell. In einem zweiten Schritt werden Identitätsrestriktionen auferlegt. So wird für 
die Untersuchung der Zusammenhänge je ein Pfadkoeffizient (γ für Zusammenhänge 
zwischen exogener und endogener Größe, β für den Zusammenhang zwischen zwei endoge-
nen Größen) für beide Länderstichproben gleichgesetzt und alle anderen Parameter weiterhin 
unabhängig ermittelt. Durch die Restriktion nimmt die Zahl der Freiheitsgrade um einen zu 
und der χ2-Wert steigt in der Regel durch eine schlechtere Anpassungsgüte an. Nun ist zu 
betrachten, ob die Differenz zwischen den χ2-Werten signifikant ist. Nur dann kann davon 
ausgegangen werden, dass die Pfadkoeffizienten in beiden Ländern signifikant voneinander 
unterschiedlich sind und die Kultur einen moderierenden Einfluss auf den Zusammenhang 
ausübt. Dazu wird der durch die Gleichsetzung neu berechnete χ2-Wert mit dem χ2-Wert des 
Ausgangsmodells (mit völlig frei geschätzten Parametern) verglichen (Jöreskog/Sörbom 
1993, S. 51ff.). Die Analysen belegen für drei Pfade einen signifikanten Unterschied 
zwischen Deutschland und Spanien. Tabelle 3 zeigt die Ergebnisse des frei geschätzten 
Modells im Überblick.  
Deutschland Spanien Gesamt* Beziehungszusammenhänge 
γ/β t-Wert γ/β t-Wert γ/β t-Wert 
Persönliche Interaktion ? 
Zufriedenheit 0,24 7,43 0,51 12,32 0,34 11,50 
Auswahl und Frische des 
Angebots ? Zufriedenheit 0,25 7,57 0,31 5,88 0,27 9,85 
Convenience des physischen 
Umfelds ? Zufriedenheit 0,13 4,57 0,36 6,82 0,17 6,67 
Preiswahrnehmung ? 
Zufriedenheit 0,34 11,43 0,66 15,79 0,55 23,65 
Zufriedenheit ? Treue 0,81 14,11 0,60 17,55 -- -- 
Lage ? Treue 0,49 8,82 -0,02 -0,63 (n.s.**) -- -- 
SRMR 0,078 0,076 






Anmerkung: *bei Gleichsetzung des jeweiligen Pfades; **n.s. = nicht signifikant auf dem 5%-Niveau 
Tabelle 3: Gütekriterien des unrestringierten Modells 
Die Mehrgruppenkausalanalyse ergab, dass die Dimension „Persönliche Interaktion“ in 
Spanien tatsächlich einen signifikant größeren Einfluss auf  die Gesamtzufriedenheit ausübt 
als in Deutschland. Hypothese H1,1 kann somit angenommen werden. Jedoch konnten wir 
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keinen signifikanten Unterschied bzgl. des Effektes der „Auswahl und Frische des Angebo-
tes“ zwischen den Ländersamples feststellen. Hypothese H1,3 kann damit nicht bestätigt 
werden. Erklärt werden kann dieser Sachverhalt möglicherweise durch die Tatsache, dass das 
Warenangebot – unabhängig von der spezifischen Länderkultur – eine Kernleistung des 
Lebensmitteleinzelhandels darstellt. Für die Bedeutung der Determinante „Convenience des 
physichen Umfelds“ ergibt die Mehrgruppen-Kausalanalyse wiederum einen Unterschied 
zwischen den deutschen und den spanischen Kunden. Hypothese H1,4 kann somit bestätigt 
werden. Vergleicht man die Pfadkoeffizienten, so wird auch ersichtlich, dass spanische 
Konsumenten mehr auf die persönliche Interaktion und das physische Umfeld als auf ein 
frisches und breites Warensortiment Wert legen, wohingegen für Deutsche die Auswahl und 
Frische des Angebotes an erster Stelle steht, gefolgt von der persönlichen Interaktion. Dem 
physischen Umfeld kommt hier nur eine geringe Relevanz im Hinblick auf die Erklärung der 
Gesamtzufriedenheit zu. Dominiert werden allerdings alle drei Dienstleistungsfaktoren von 
der Preiswahrnehmung, die in beiden Ländern die wichtigste Determinante von Zufriedenheit 
und Treue darstellt. 
Interessanterweise zeigt ein Vergleich der Ländersamples – entgegen unserer Hypothese H2 -
einen stärker positiven Zusammenhang zwischen den Variable „Preiswahrnehmung“ und 
„Zufriedenheit“ für Spanien. Gegebenenfalls kann dieses Ergebnis dadurch begründet werden, 
dass auch Handelsunternehmen in Spanien sich zunehmend durch Niedrigpreisen positionie-
ren (Müller/Gelbrich 2004, S. 856), und daher auch spanische Konsumenten ein größeres 
Preisbewusstsein zeigen. In Deutschland herrscht allgemein bereits ein vergleichsweise 
niedriges Preisniveau vor, das eine Differenzierung anhand von Niedrigpreisen erschwert. 
Vergleicht man anhand der multiplen quadrierten Korrelation (SMC) den Beitrag, den die 
Dimensionen der Dienstleistungsqualität und die Preiswahrnehmung  zur Erklärung der 
Gesamtzufriedenheit liefern, wird deutlich, dass im spanischen Sample die Zufriedenheit 
besser durch die einbezogenen Determinanten erklärt wird. So erklären die drei Dienstleis-
tungsdimensionen und die Preiswahrnehmung in Deutschland 59,4% der Varianz der 
Zufriedenheit, in Spanien hingegen 85,3%. D.h. dass insbesondere in Deutschland noch 
weitere Größen für die Zufriedenheit der Kunden maßgeblich sind. Zu prüfen wäre bspw. der 
Einfluss des „Erlebnischarakters“ des Einkaufs, das Image des Geschäfts oder ähnliches. 
Die Zufriedenheit zeigt in beiden Samples einen hohen Erklärungsbeitrag zur Einkaufsstätten-
treue. H3 kann somit bestätigt werden. Auch wenn bzgl. dieses Zusammenhangs kein 
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Mehrgruppen-Vergleich durchgeführt wurde, kann bei einem β von 0,81 in Deutschland und 
von 0,61 in Spanien von einem signifikanten Unterschied ausgegangen werden. Weiterhin 
zeigen unsere Ergebnisse, dass die Erreichbarkeit der Einkaufsstätte nur für die deutschen 
Respondenten einen signifikanten Einfluss auf die Einkaufsstättentreue ausübt. Hypothese H4 
kann daher für das spanische Sample nicht bestätigt werden. Im deutschen Sample hingegen 
ist der Einfluss mit einem β-Wert von 0,49 sehr hoch. Dies kann durch die höhere Verbrei-
tungsdichte von Geschäften des Lebensmitteleinzelhandels in Spanien gegenüber Deutschland 
erklärt werden. In der deutschen Stichprobe lassen sich auf diese Weise 80,9% der Treuevari-
anz erklären. Rund 75,7% der Varianz der Geschäftstreue wird im spanischen Sample erklärt. 
Zusammenfassend lässt sich festhalten: 
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Die Dimension „Persönliche Interaktion“ übt in Spanien einen stärker 
positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus als in 
Deutschland. 
bestätigt 
H1,2 Entfällt, da die Dimension „Zuverlässigkeit“ nicht repliziert wurde. -- 
H1,3 
Die Dimension „Auswahl und Frische“ der Ware übt in Deutschland einen 
stärker positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt aus 





Die Dimension“ Convenience des physischen Umfelds“ übt in Spanien 
einen stärker positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Supermarkt 
aus als in Deutschland. 
bestätigt 
H2 
Das wahrgenommene Preisniveau in Deutschland einen stärker positiven 
Einfluss auf die Zufriedenheit mit der Einkaufsstätte als in Spanien. nicht bestätigt 
H3 
Sowohl in Spanien als auch in Deutschland hat die Zufriedenheit mit dem 
Geschäft einen positiven Einfluss auf die Einkaufsstättentreue. bestätigt 
H4 
In Spanien wie in Deutschland hat die gute Erreichbarkeit der Einkaufs-
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6. Implikationen und Ausblick 
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass in Spanien die Bewertung der persönlichen 
Interaktion zentral für die Zufriedenheit der Kunden von Einkaufsstätten ist. Auch die 
Convenience des physischen Umfelds ist für spanische Konsumenten von größerer Relevanz 
als für deutsche. Die Bedeutung der Auswahl und Frische des Angebots ist in beiden Ländern 
vergleichbar. Für deutsche Verbraucher stellt dies die wichtigste Determinante der Zufrieden-
heit dar. Die Wirksamkeit einer Strategie der vollständigen Standardisierung im Lebensmit-
teleinzelhandel ist vor diesem Hintergrund zu bezweifeln. Statt dessen sollten die Marketing-
strategie sowie die Marketinginstrumente auf die spezifischen Anforderungen des jeweiligen 
Landes angepasst werden. So empfehlen sich in Spanien bspw. Mitarbeiterschulungen, um die 
Qualität der Interaktion mit den Kunden zu verbessern. Auch auf eine übersichtliche und 
attraktive Ladengestaltung sollte geachtet werden. Die deutschen Kunden erwarten – auch 
beim Discounter – ein breites Sortiment an frischen Waren. Das Wissen um bestimmte 
Präferenzen in einzelnen Kulturen kann zudem in der Kommunikationspolitik genutzt 
werden, indem diese Facetten in den Mittelpunkt der Botschaft gerückt werden.  
Interessante Erkenntnisse lassen sich auch für das Format der Discounter ableiten. So 
erweisen sich auch spanische Konsumenten laut dieser Studie als ausgesprochen preisbe-
wusst, was vielversprechende Perspektiven für Lebensmitteldiscounter darstellt, die weiter 
auf dem spanischen Markt expandieren wollen. Allerdings ist dies vor dem Hintergrund zu 
betrachten, dass der Wert einer zufriedenstellenden Interaktion mit den Angestellten dort eine 
beinahe ebenso große Rolle spielt wie das wahrgenommene Preisniveau. Auf gut geschultes 
Personal sollte daher nicht zugunsten niedriger Preise verzichtet werden. 
Indem mit den Hofstede-Dimensionen und der Differenzierung nach Hall sowie nach 
Trompenaars eine theoretische Basis für die Reaktion auf die Dienstleistungsqualität in 
verschiedenen Kulturen entwickelt wurde, können die Ergebnisse auf andere Länder mit 
vergleichbaren Ausprägungen dieser Dimensionen übertragen werden (Wit-
kowski/Wolfinbarger 2002, S. 81). Es konnte gezeigt werden, dass die funktionale Qualität 
(bestehend aus der persönlichen Interaktion und der Convenience des physisches Umfelds) 
nach Grönroos in einer High-Context Kultur wie Spanien eine größere Rolle als die 
technische Qualität, repräsentiert durch die Auswahl und Frische des Angebots, einnimmt.  
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Restriktionen der vorliegenden Studie ergeben sich in erster Linie aus der nicht repräsentati-
ven Stichprobe. So beruht die Erhebung lediglich auf einer Convenience-Stichprobe, die hin 
zu jüngeren Kunden mit einem relativ hohen Ausbildungsniveau verzerrt ist. D.h. eine 
Übertragbarkeit der Ergebnisse auf die Gesamtbevölkerung ist nur m.E. möglich. Diese 
Verzerrungen wurden zugunsten einer besseren Vergleichbarkeit der zwei Länder-Samples 
akzeptiert. Darüber hinaus wurden in diese Analyse nur zwei Länder einbezogen. Für eine 
größere Generalisierbarkeit müssen weitere Länder integriert werden, darunter auch nicht-
westliche Gesellschaften. Ebenso könnten in weiteren Studien verschiedene Betriebsformen 
separat voneinander auf etwaige Differenzen untersucht werden. 
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